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Strategisch marktonderzoek omvat het verzamelen en analyseren van gegevens
ter ondersteuning van het strategisch marketingmanagement. Een strategie kan
omschreven worden als een impliciet dan wel expliciet door een organisatie geko-
zen koers, die gericht is op de verwezenlijking van de door haar geformuleerde
doelstellingen, rekening houdend met de langetermijnafstemming tussen de ei-
gen organisatie en de externe omgeving.
Centraal in het strategisch denken door organisaties staat de afstemming tussen
de onderneming en de omgeving. Uitgaande van de doelstellingen van de orga-
nisatie wordt een plan gemaakt voor de toekomst en wordt geanticipeerd op
(veranderende) omgevingsfactoren.
Sinds de jaren zeventig groeide het besef dat strategische planning ook in de
marketing noodzakelijk is. Strategische marketing betekent in dit kader het be-
antwoorden van de vraag welke posities een organisatie op welke markten met
welke middelen op welke tijdstippen op langere termijn wil innemen. Een marke-
tingstrategie is erop gericht de organisatie positief te onderscheiden ten opzichte
van concurrenten in het vervullen van afnemersbehoeften.
Veel van de informatie die nodig is om een strategisch marketingplan te schrijven
is vaak niet of niet in een direct bruikbare vorm beschikbaar. Het verzamelen,
analyseren en interpreteren van deze informatie wordt door de auteurs strate-
gisch marktonderzoek genoemd.
Strategisch marktonderzoek
Het eerste moment in een marketingplanningsproces dat strategisch marktonder-
zoek kan worden gebruikt, is bij het beschrijven van de uitgangssituatie, ofwel
het maken van een marktanalyse. Een afbakening van de markt middels een goe-
de marktdefinitie is hiervoor onontbeerlijk. Dit^ype onderzoek wordt ook wel
bedrijfstakonderzoek genoemd.
Er kunnen drie dimensies worden onderscheiden:
- de verschillende afnemersgroepen;
- de afnemersfuncties, oftewel de onderscheidende behoeften van afnemers;
- de alternatieven waarmee deze behoeften bevredigd kunnen worden.
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markt en de winstmogelijkheden van die markt in kaart worden gebracht. Hierbij
wordt veelal gebruikgemaakt van secundaire gegevens. Voor fast moving consu-
mer goods zijn naast gegevens van het CBS en branche-organisaties, gegevens af-
komstig uit het detaillistenpanel van AC Nielsen en het consumentenpanel van
AGB Dongen zeer bruikbaar. Analyses zullen zich vaak beperken tot het weerge-
ven van kengetallen of het uitvoeren van eenvoudige trendanalyses.
Als duidelijk is op welke markt een organisatie opereert, wordt een interne en ex-
terne analyse gemaakt. In de interne analyse (het verzamelen van gegevens over
het kennen en kunnen van de organisatie) speelt strategisch marktonderzoek
nauwelijks een roL In de externe analyse des te meer.
Externe analyse
De belangrijkste componenten van de externe analyse zijn de afnemersanalyse en
de concurrentenanalyse. De auteurs gaan op twee essentiële elementen in de af-
nemersanalyse in:
- analyse van het aankoopproces;
- identificatie van afnemerssegmenten.
Strategisch marktonderzoek naar de elementen in het aankoopproces kan een
antwoord verschaffen op de volgende vragen:
M Wat is de bekendheid van de verschillende merken en waardoor wordt deze
beïnvloed?
M Hoe worden merken gepercipieerd?
S Welke productattributen zijn van belang?
M Wat zijn de behoeften van de afnemers?
Wt Hoe worden de uiteindelijke keuzes gemaakt?
M Wat is de rol van situatiekenmerken bij aankoop en gebruik?
De eerste twee vragen (merkbekendheid en -perceptie) kunnen over het alge-
meen via relatief eenvoudig merkbekendheidsonderzoek worden beantwoord.
De productattributen kunnen worden verdeeld in concrete, direct meetbare attri-
buten (bijvoorbeeld prijs) en latente, niet direct meetbare attributen (bijvoor-
beeld imago). Concrete attributen laten zich uitstekend bepalen met behulp van
een conj u net-analyse of een regressie-analyse. De analyse van latente attributen
leent zich eerder voor een meerdimensionale schaalanalyse.
Aan preferenties voor* merken liggen behoeften van afnemers ten grondslag. Met
behulp van diepte-interviews kan het 'waarom' achter die behoeften worden ach-
terhaald. De rol van situatiekenmerken kan worden onderzocht middels experi-
menteel of observationeel onderzoek. Bij experimenteel onderzoek wordt in een
testsetting aan respondenten verschillende productkeuzes voorgelegd. Door de
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worden gekregen m de mate van preferentie en m de effecten van situatieken-
merken. Omdat de keuzesituatie niet erg natuurgetrouw is, is de betrouwbaar-
heid van dit type onderzoek niet zo hoog. Bij observationeel onderzoek wordt dit
nadeel weggenomen; aankopen worden op de wmkelvloer geobserveerd. Nadeel
van dit type onderzoek is echter de beperkte vanatiemogehjkheid.
identificatie van afnemerssegmenten
Het verdient aanbeveling te onderzoeken of de markt kan worden gesegmen-
teerd in vergelijkbare groepen van afnemers. Segmenten zijn bruikbaar als ze vol-




- homogene respons op marktinstrumenten;
- heterogeniteit tussen de segmenten.
De kenmerken op basis waarvan afnemers worden ingedeeld worden segmenta-
tiebases genoemd. Deze kunnen worden verdeeld m algemene versus specifieke
bases en direct waarneembare versus afgeleide bases, maar bijna iedere auteur
hanteert zijn eigen indeling.
Na het indelen van de afnemers moeten de verkregen segmenten beschreven
worden. Dan kan worden nagegaan of met behulp van de segmenten relevante
marketmg-items kunnen worden voorspeld.
De concurrentenanaiyse
In de concurrentenanalyse onderscheiden auteurs twee typen: de beperkte con-
currentenanalyse en de uitgebreide concurrentenanalyse. In de beperkte analyse
wordt alleen gekeken naar de concurrentie zoals die bestaat binnen de huidige
markt. Dit wordt ook wel aangeduid met 'interne' analyse. Er wordt geke|cen wie
de belangrijkste concurrenten zijn, hoe zij hun marktinstrumenten hanteren en
welk effect dit heeft op de resultaten van de betreffende concurrent.
In de uitgebreide analyse worden ook concurrenten buiten het directe activi-
teitengebied in kaart gebracht. Dit worden ook wel externe of potentiële concur-
renten genoemd. Externe concurrentie kan komen van toeleveranciers (voor-
waartse integratie), van afnemers (achterwaartse integratie) en van substituten.
Potentiële concurrentie heeft betrekking op de mogelijke toetreding van organi-
saties buiten de eigen bedrijfskolom tot het activiteitengebied van de organisatie.
Het spreekt vanzelf dat de gegevens over externe en potentiële concurrenten op
een vaak zeer creatieve wijze verzameld zullen worden. Personeelsadvertenties,
patentregisters, Nieuwjaarstoespraken, lezingen en interviews kunnen aanwijzin-
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te betreden. Substitutie als concurrentiedreigmg kan ontstaan als vergelijkbare
producten voor de afnemers beschikbaar komen. Als de prijs/prestatieverhouding
van het nieuwe product gunstiger is, vormt het een reéle bedreiging.
Omgevingsanaiyse
Het volgende moment in het marketmgplannmgsproces, waarin strategisch
marktonderzoek een belangrijke rol speelt, is de omgevmgsanalyse. Hierin spelen






ff Ontwikkelingen in de fysieke omgeving.
Niet alle omgevingsontwikkelingen zullen een even belangrijke invloed op de ei-
gen ondernemingsactiviteiten uitoefenen. Het is daarom van belang om de rol
van een ontwikkeling als kans of als bedreiging te analyseren. Hiertoe staan vele
analysemogelijkheden ter beschikking, zoals de trend-extrapolatie, historische
analogieën, morfologische analyse en het intuïtief redeneren.
Instrumentbeslissingen
Ook bij het analyseren en nemen van instrumentbeslissingen (de vier P's) kan stra-
tegisch marktonderzoek een cruciale rol spelen. Beslissingen ten aanzien van ei-
genschappen, imago, prijs en distributie van een product worden immers voor
langere tijd genomen. Vooral bij de ontwikkeling en introductie van een product
zal strategisch marktonderzoek goed van pas komen, maar evenzeer bij het for-
muleren van communicatiebeslissingen rond een product.
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